




Marketing de contenidos en el sector 
universitario: ¿Qué categorías generan 





No	 es	mera	 casualidad	 que	 hoy	 en	 día	muchas	 empresas	 tengan	 presencia	 digital	 en	
redes	 sociales.	 Aparte	 de	 la	 publicidad	 pagada	 en	 estas	 plataformas,	 algunas	 de	 éstas	
permiten	desarrollar	una	estrategia	de	marketing	de	contenidos	con	 la	que	se	 intenta	
llegar	al	público	objetivo	a	través	de	entretenimiento	o	información	de	valor,	para	poder	
alcanzar	 un	 objetivo	 determinado.	 Además	 de	 aparecer	 ante	 el	 público	 objetivo,	 la	
interacción	 del	 usuario	 será	 un	 factor	 clave	 para	 crear	 una	 relación	 digital	 entre	 la	
empresa	y	el	usuario.	A	través	de	este	trabajo	se	observará	qué	tipología	de	contenidos	
genera	más	interacción	con	el	usuario	en	Instagram.	Se	pretende	investigar	a	partir	de	
categorías,	 qué	 tipo	 de	 contenidos	 generan	 más	 número	 de	 likes	 y	 más	 número	 de	
comentarios,	analizando	cuentas	de	Instagram	del	sector	universitario.	
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It’s	not	coincidence	 that	 today	many	businesses	have	digital	presence	 in	social	media.	
Besides	 payed	 media	 in	 this	 platforms,	 some	 of	 them	 allow	 to	 develop	 a	 content	
marketing	 strategy	 that	 tries	 to	 reach	 a	 target	 through	 entertainment	 or	 valuable	
information	to	reach	a	specific	objetive.	More	than	appearing	to	the	objetive	public,	the	
user	 interaction	will	be	a	key	 factor	 to	 create	a	digital	 relationship	with	 the	business.	
Through	this	work,	we’ll	observe	what	type	of	content	generates	more	interaction	from	
the	 Instagram	 user.	 We’ll	 research	 based	 in	 categories,	 the	 type	 of	 content	 that	
generates	more	 likes	 and	number	of	 comments,	 by	analysing	 Instagram	account	 from	
the	college	sector.	
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última	década,	 las	marcas	 se	han	dado	cuenta	de	que	en	 Internet	y	en	especial	 en	 las	
Redes	Sociales,	deben	tener	presencia	digital	para	ejecutar	de	una	manera	eficiente,	los	
diferentes	objetivos	de	marca	 como	podría	 ser	 la	 construcción	de	marca,	 aumentar	 la	
presencia	 digital,	 mejorar	 el	 posicionamiento	 frente	 a	 la	 competencia	 o	 crear	
comunidad,	entre	muchos	otros.	
	
En	 las	 redes	sociales	de	 las	marcas,	empresas	o	 instituciones,	 cada	vez	es	más	común	
utilizar	 estrategias	 publicitarias	 para	 alcanzar	 alguno	 de	 los	 anteriores	 objetivos	
comentados.	 Por	 ejemplo,	 en	 el	 caso	 de	 utilizar	 una	 estrategia	 de	 marketing	 de	
contenidos,	 la	estrategia	podría	consistir	en	publicar	contenidos	que	aporten	un	valor	
añadido	al	usuario,	ya	sea	para	entretener,	informar	u	otra	finalidad,	siempre	teniendo	
un	mínimo	de	relación	con	el	 “mundo”	o	 intereses	de	 la	marca,	empresa	o	 institución.	
Dependiendo	 de	 los	 objetivos	 que	 tenga	 la	 marca	 (aumentar	 número	 de	 seguidores,	
aumentar	 la	 interacción	 con	 el	 público,	mejorar	 la	 opinión	 pública	 de	 la	marca,	 etc.),	
publicará	 un	 tipo	 de	 contenido	 u	 otro.	 Por	 ejemplo,	 si	 la	 marca	 estableciera	 como	
objetivo	tener	un	mejor	posicionamiento	en	la	mente	del	consumidor,	deberá	focalizar	
la	estrategia	de	creación	y	publicación	de	contenidos	en	los	valores	o	intereses	donde	se	













este	 tipo	 de	 publicidad,	 tratando	 el	 sector	 universitario	 e	 Instagram	 como	 punto	 de	






Marco	 teórico,	 se	 pasará	 a	 la	 segunda	 parte	 del	 trabajo.	 En	 esta	 parte	 se	 realizará	 el	
planteamiento	 de	 la	 metodología	 para	 realizar	 el	 desarrollo	 de	manera	 correcta	 y	 el	






Esta	 investigación	 pretende	 estudiar	 la	 capacidad	 que	 tienen	 las	 categorías	 de	
contenidos	 para	 generar	 interacción	 sin	 tener	 en	 cuenta	 en	 el	 análisis,	 elementos	
audiovisuales	como	la	composición	de	la	imagen,	formato	o	colores.		
	
Se	 pretende	 estudiar	 si	 la	 tipología	 del	 contenido	 según	 el	 género	 comunicativo	
establecido	 por	 McNely	 (2012)	 (Orientación,	 Humanización,	 Interacción,	 Lugar	 de	
comercialización,	 Exhibición	 y	 Colaboración)	 tiene	 relación	 con	 los	 niveles	 de	













se	 podrán	 acceder	 a	 variables	 como	 los	 hashtags	 de	 manera	 profunda	 y	 observar	 el	









Este	 trabajo	 tiene	 como	 objetivo	 general	 el	 análisis	 de	 otras	 investigaciones	 ya	
realizadas	 por	 otros	 autores,	 relacionadas	 con	 el	 marketing	 de	 contenidos	 y	 las		
motivaciones	 del	 usuario	 a	 interactuar	 con	 los	 contenidos	 digitales.	 El	 objetivo	




Al	 ser	 un	 tema	 tan	 reciente	 y	 en	 constante	 evolución,	 no	 se	 ha	 investigado	mucho	 y	
puede	ser	de	gran	 interés	para	 los	siguientes	 investigadores	que	pretendan	 investigar	
más	sobre	esta	misma	temática.		
	
Algunas	 investigaciones	 citadas	 en	 el	 trabajo	 investigaron	 sobre	 la	 frecuencia	 de	






si	 hay	 alguna	 categoria	 que	 genera	 más	 interacción	 en	 una	 parte	 del	 sector	
universitario.	Conocer	el	comportamiento	del	consumidor	con	la	interacción	ante	cierto	
tipo	de	contenido	puede	resultar	útil	para	futuras	investigaciones	o	para	empresas	que	
necesiten	 saber	 cómo	 responde	 un	 cierto	 tipo	 de	 público	 para	 crear	 posteriormente	
campañas	 de	 publicidad.	 Aunque	 sea	 un	 estudio	 enfocado	 al	 sector	 universitario,	 el	
trabajo	cuenta	con	partes	donde	los	conocimientos	son	genéricos	y	son	extrapolables	a	
otros	 campos.	 Finalmente	 este	 trabajo	 puede	 resultar	 relevante	 para	 otros	















2. Marco teórico 
Como	 se	 ha	 comentado	 en	 la	 introducción,	 este	 Marco	 teórico	 tiene	 dos	 líneas	 de	
investigación	principales:	 el	marketing	de	 contenidos	 y	 la	 interacción	del	 usuario	 con	
los	 contenidos,	 dando	 especial	 hincapié	 en	 la	 red	 social	 Instagram	 y	 el	 sector	
universitario.	 Este	 marco	 teórico	 pretende	 estudiar	 las	 dos	 líneas	 desde	 diferentes	
perspectivas	de	autores	que	ya	han	investigado	sobre	algunos	aspectos	de	los	temas	a	
profundizar.	 Al	 ser	 un	 tema	 tan	 actual,	 la	 mayoría	 de	 autores	 que	 investigan	 son	




2.1 Marketing de contenidos 

















El	 inbound	 marketing	 o	 marketing	 de	 atracción	 consiste	 en	 una	 serie	 de	 técnicas	
dirigidas	 a	 incrementar	 el	 número	 de	 visitantes	 que	 registra	 un	 sitio	 web	 o	 destino	
digital.	El	objetivo	es	que	acaben	convirtiéndose	en	leads	y,	finalmente,	en	compradores	
de	un	producto	o	usuarios	de	un	servicio.	A	diferencia	del	marketing	tradicional,	donde	






Dentro	 del	 Inbound	marketing	 encontramos	 el	 marketing	 	 	 de	 contenidos,	 el	 cual	 se	





autora	 los	 contenidos	 tienen	 tantos	 formatos	 como	 formatos	 existan;	 tutoriales,	
webinars,	entrevistas,	noticias,	infografías,	lip	dubs,	vídeos,	imágenes	con	citas	célebres,	
etc.	Para	esta	autora,	el	marketing	de	contenidos	es	como	“el	proceso	de	desarrollar	y	
compartir	 contenido	 relevante	 con	 tu	 audiencia	 con	 el	 objetivo	 de	 conseguir	 nuevos	
clientes	o	aumentar	el	volumen	de	negocio	con	los	ya	existentes”.		
	
Según	 Braker	 (2019),	 dentro	 de	 una	 campaña	 donde	 se	 utiliza	 el	 marketing	 de	








Un	buen	ejemplo	de	marketing	de	 contenidos	es	 la	 cadena	de	escuelas	de	 idiomas	EF	
(Education	First).	En	su	sitio	web	publica	contenido	relacionado	sobre	el	aprendizaje	de	
lenguas,	 preparación	 de	 exámenes	 u	 otras	 dudas	 que	 suelen	 tener	 su	 tipología	 de	




web	 y	 aporta	 un	 valor	 añadido	 al	 usuario.	 Según	 Arroyo	 (2017),	 el	 marketing	 de	
contenidos	 es,	 por	 tanto,	 una	 forma	 de	 atraer	 a	 los	 clientes	 donde	 el	 contenido	 es	 el	
anzuelo.	
	
2.1.1 Marketing de contenidos en Instagram 




utilizan	 redes	 sociales,	 lo	 que	 representa	 25.5	 millones	 de	 usuarios	 en	 Espanya	
expuestos	a	todo	tipo	de	contenidos	publicados	por	usuarios	y	marcas.	Es	por	esto	que	
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Instagram	es	una	 red	 social	 y	 aplicación	 creada	 en	 el	 año	2010,	 de	 la	mano	de	Kevin	
Systrom	 y	Mike	Krieger,	 que	 se	 basa	 en	 la	 publicación	 y	 compartición	 de	 imágenes	 y	
vídeo.	 Esta	 limitación	 de	 sólo	 dos	 formatos	 hace	 que	 muchas	 marcas	 y	 instituciones	
tengan	 que	 adaptar	 su	 estrategia	 de	 marketing	 de	 contenidos	 y	 por	 ejemplo,	 al	
compartir	enlaces	lo	deben	hacer	desde	otras	plataformas	como	Facebook	o	Twitter.	Es	














que	 el	 texto”.	 Según	 Feber	 (2002)	 “la	 producción	 y	 distribución	 de	 imágenes	 son	
fundamentales	para	moldear	la	identidad	externa”	e	Instagram	sería	el	medio	ideal	para	
este	 objetivo	 y	 poder	 construir	 de	manera	 satisfactoria	 la	 imagen	 de	marca	 ante	 los	
futuros	consumidores.	
	
Son	 varias	 las	 empresas	 o	 instituciones,	 como	 Bon	 University	 Library,	 que	 han	
investigado	 y	 experimentado	 con	 Instagram	 como	una	 herramienta	 para	 conectar	 los	
espacios	físicos	con	los	digitales,	mejorar	la	presencia	y	la	identidad	online,	interactuar	
con	 los	 clientes	 y	 realizar	 tareas	 de	 promoción	 y	 marketing.	 De	 hecho,	 muchas	
compañías	 ahora	 consideran	 que	 el	 contenido	 en	 Instagram	 es	 un	 activo	 comercial	




2.1.2 Comportamiento del usuario con el Marketing de contenidos 
IAB	 Spain	declara	 que	8	de	 cada	10	usuarios	manifiestan	 ser	 fan	 y	 seguir	 a	marcas	 a	
través	 de	 redes	 sociales.	 El	 40%	 de	 este	 último	 tipo	 de	 usuarios,	 declara	 utilizar	 las	
redes	sociales	con	mucha	frecuencia	con	la	finalidad	de	seguir	y	estar	informado	sobre	




marketing	 de	 contenidos	 aunque	 no	 sean	 conscientes	 de	 ser	 consumidores	 de	
publicidad	directamente.		
	
Según	 Müller	 et	 al.	 (2018),	 en	 su	 investigación	 sobre	 el	 contenido	 patrocinado	 y	 el	
marketing	de	contenidos,	no	se	encontró	ningún	tipo	de	diferencia	entre	la	condición	de	
marketing	 de	 contenido	 y	 la	 condición	 del	 contenido	 generados	 por	 el	 usuario.	 De	











Como	 se	 ha	 dicho	 anteriormente,	 el	 marketing	 	 de	 contenidos	 tiene	 como	 objetivo	
cambiar	 el	 comportamiento	 del	 usuario	 con	 la	 marca	 y	 generar	 una	 interacción	 o	
conversación	a	partir	de	ese	valor	añadido	que	aporta	el	contenido.	Según	Locke	et	al.	





2.1.3 El sector universitario en Instagram 
Año	tras	año,	Instagram	sigue	creciendo	en	número	de	usuarios,	horas	de	uso	de	éstos	y	
cada	vez	más	sectores	emplean	esta	red	social	como	herramienta	de	comunicación.	En	
el	 sector	 de	 la	 educación,	 las	 instituciones	 académicas	 pueden	 explotar	 las	 redes	




una	 titulación	 universitaria,	 ha	 provocado	 que	 las	 universidades	 e	 instituciones	
académicas	 del	 Reino	 Unido	 utilicen	 cada	 vez	más	 los	 sitios	web	 y	 las	 redes	 sociales	
como	herramienta.	
	
En	 esta	misma	 investigación,	 Stuart	 et,	 al.	 (2017)	 asegura	 que	 los	medios	 basados	 en	
imágenes,	actualmente	tienen	mucha	fuerza	y	son	muy	populares,	y	es	por	esto	que	las	
universidades	cada	vez	tienen	más	presencia	en	éstas.	Esta	investigación	extrajo	como	
conclusión	 que	 las	 imágenes	 con	 más	 frecuencia	 de	 publicación	 fueron	 las	 de	
Humanización	(31%),	Exhibición	(28,8%)	y	Orientación	(14,3%).	Esta	última	tipología	
de	 contenido,	 tendía	 a	 recibir	más	 “Me	gusta”	mientras	 las	 imágenes	de	Colaboración	
eran	más	propensas	a	recibir	comentarios.	
	
El	 texto	 y	 las	 imágenes	 que	 aparecen	 en	 el	 sitio	 web	 de	 una	 universidad	 a	 menudo	
pueden	ser	la	primera	y	única	impresión	institucional	con	la	que	un	posible	estudiante	
entra	 en	 contacto	 con	 ésta	 (Stuart,	 et,al.,	 2017).	 Si	 el	 público	 objetivo	 de	 las	
universidades	es	el	público	joven	(el	target	que	más	utiliza	la	plataforma	de	Instagram),	
es	 probable	 que	 la	 primera	 impresión	 de	 texto	 e	 imagen	 sea	 a	 través	 de	 dicha	
plataforma.	 Es	 por	 este	 motivo,	 que	 plantearse	 desarrollar	 una	 estrategia	 de	
comunicación	con	marketing	de	contenidos	en	Instagram,	puede	ser	una	buena	opción	
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para	 asegurar	 futuras	 ventas	 y	 crear	 un	 mejor	 posicionamiento	 en	 las	 próximas	
generaciones.	
	
Es	 por	 esto	 que	 el	 marketing	 de	 contenidos	 en	 las	 redes	 sociales,	 y	 en	 especial	
Instagram,	tienen	una	gran	relevancia	para	las	entidades	universitarias,	ya	que	a	través	
de	la	imagen,	vídeos	o	textos,	pueden	hacer	posicionar	positivamente	e	influir	sobre	la	
decisión	 de	 compra	 del	 estudiante.	 Finalmente,	 el	 marketing	 de	 contenidos	 en	 este	
sector	 puede	 ser	 de	 gran	 utilidad	 para:	 saber	 opiniones	 de	 los	 consumidores,	 dar	
información	sobre	sus	servicios,	y	 lo	más	 importante,	a	partir	de	 la	 interacción	de	 los	




2.2 La interactividad en los contenidos digitales  
Para	 que	 el	 marketing	 de	 contenidos	 tenga	 algún	 tipo	 de	 interactividad,	 como	 se	 ha	
comentado	antes,	el	marketing			de	contenidos	ha	de	tener	algún	tipo	de	valor	añadido	
para	que	incite	al	usuario	a	participar	con	algún	tipo	de	acción.	Como	explica	Mariano	
Ure	 (2017),	 detrás	 del	 botón	 imperativo	 de	 “compartir”	 en	 las	 publicaciones	 en	 las	
redes	sociales,	en	muchas	ocasiones	 las	empresas	e	 instituciones	diseñan	el	contenido	
con	 la	 finalidad	de	obtener	esta	 interacción	y	otras	 con	el	usuario.	A	 consecuencia	de	
estas	anteriores	acciones	de	empresas	y	usuarios,	hoy	en	día	la	actividad	de	interacción	
global	 de	 los	 usuarios	 es	 muy	 alta,	 también	 causada	 por	 la	 aparición	 de	 las	 redes	























compartir	 y	 comentarios.	 La	 primera	 hace	 referencia	 al	 consumo	 del	 contenido	 y	 se	
trata	de	una	acción	que	cognota	interés	por	parte	del	usuario	pero	no	permite	conocer	
su	implicación	emocional	una	vez	consumido	el	contenido	(Kaushik,	2011).	Los	likes	se	
consideran	 acciones	 que	 indican	 acuerdo,	 interés	 o	 empatía	 con	 la	 publicación.	 Estas	
dos	interacciones	generan	un	engagement	no	viral	(a	priori)	y	sirven	para	la	retención	






más	 audiencia	 y	 convirtiendo	 el	 contenido	 compartido	 en	 parte	 del	 discurso	
comunicativo	del	usuario.		
	
Aparte	 de	 saber	 el	 número	 de	 espectadores	 que	 una	 marca	 tiene	 (observadores),	
también	interesa	saber	cuánta	gente	ha	participado,	para	conocer	cuántos	usuarios	hace	
“mover”	esa	marca.	Es	por	eso	que	cada	vez	más	empresas	buscan	realizar	estrategias	
de	 contenidos	 para	 aportar	 un	 valor	 al	 público	 objetivo,	 “gustarles”	 y	 tener	 más	




2.2.1 Motivación del usuario para interactuar los contenidos digitales 
El	uso	de	las	redes	sociales	está	creciendo	a	nivel	global	y	entender	el	comportamiento	
del	 usuario	 a	 interactuar	 con	 los	 contenidos	 digitales	 ayudará	 a	 desarrollar	 mejores	
estrategias	de	marketing	de	 contenidos	y	alcanzar	objetivos	de	empresa.	En	 las	 redes	
sociales,	 con	 millones	 de	 usuarios	 publicando	 contenido	 a	 diario,	 transforman	 estas	
plataformas	 en	 un	 mar	 de	 publicaciones	 creadas	 con	 el	 fin	 de	 ser	 “gustadas”	 o	 de	
generar	algún	impacto	al	usuario	observador	para	convertirlo	en	usuario	actor.		
	
El	 ser	 humano	 es	 predecible	 en	 algunas	 líneas	 de	 investigación	 y	 también	 existen	
tendencias	 en	 la	 actividad	 de	 la	 interacción	 con	 los	 contenidos	 digitales.	 En	 una	
investigación	con	1,7	millones	de	publicaciones,	obtuvieron	1,2	billones	de	“me	gusta”		
pero	 sólo	 41	 millones	 de	 comentarios,	 se	 explicaba	 la	 tendencia	 de	 los	 usuarios	 a	
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“gustar”	 más	 las	 publicaciones	 en	 Instagram	 que	 no	 comentarlas.	 Esta	 enorme	





sobre	 la	 frecuencia	 de	 publicación,	 Abbot	 et	 al.	 (2013)	 explica	 que	 la	 creación	 de	
contenido	 atractivo	 y	 con	 frecuencia	 de	 publicación	 es	 crucial,	 ya	 que	 cuanto	 más	
publiques	 contenido	 interesante,	 más	 recibirás	 un	 seguimiento.	 Es	 decir,	 que	 la	





identidad	 social,	 propuesta	 por	 Tajfel	 y	 John	 (1979)	 con	 la	 identidad	 social	 de	 un	
usuario	 digital,	 donde	 argumenta	 que	 ésta	 no	 sólo	 se	 construye	 a	 partir	 de	 la	
publicación	 de	 sus	 propios	 contenidos,	 sino	 que	 la	 interacción	 con	 otros	 contenidos	
forma	 parte	 de	 esa	 construcción	 digital.	 Por	 otra	 parte,	 Laroche	 et	 al.	 (2012)	
descubrieron	 que	 las	 personas	 disfrutan	 contribuyendo,	 creando	 y	 uniéndose	 a	
comunidades	 para	 satisfacer	 sus	 necesidades	 de	 pertenencia,	 estar	 socialmente	
conectadas	y	ser	reconocidas.	 		 		 		
 
 
2.2.2 Relación de las categorías con la interactividad 
Dentro	 del	 marketing	 	 de	 contenidos	 pueden	 existir	 categorías	 que	 inciten	 más	 a	 la	
interacción	que	otras	según	el	tipo	de	usuario	espectador	y	sus	intereses;	por	ejemplo,	
las	 publicaciones	 de	 Instagram	 relacionadas	 con	 eventos	 o	 promociones	 tienden	 a	
generar	mayor	 participación	 de	 los	 seguidores	 (Coelho	 et	 al.,	 2016)	 ya	 que	 se	 le	 está	
ofreciendo	 un	 beneficio	 que	 incita	 notablemente	 al	 consumidor,	 en	 el	 caso	 de	 las	















un	 pivote	 relacionado	 con	 la	 imagen	 de	 la	 organización.	 Esta	 categoría	 también	
incluye	prácticas	de	etiquetado.	
Humanización	 La	 publicación	 humaniza	 explícitamente	 la	 identidad	 de	 la	 organización	
presentando	 a	 un	 miembro	 de	 la	 organización.	 Se	 realiza	 la	 identidad	 de	 la	
organización	 a	 nivel	 humano.	 También	 se	 pueden	 ver	 	 imágenes	 de	 comida,	
mascotas	o	música	para	humanizar	la	organización.	














Las	 publicaciones	 informativas	 de	 las	marcas	 tendian	 a	 provocar	menos	 engagement	
que	aquellos	que	se	refieren	a	la	personalidad	de	cada	marca,	con	recursos	humorísticos	
o	emocionales	 (Lee	et	al.,	2015).	Siguiendo	con	esta	 investigación	de	Lee	et	al.	 (2015)	




producen	 cambios	 en	 los	 estados	 afectivos	 de	 los	 usuarios,	 creando	 una	 reacción	
positiva	 como	podría	 ser	desde	 la	una	 “simple”	 interacción,	hasta	 seguir	 la	 cuenta,	 en	
busca	 de	 más	 contenidos	 que	 le	 puedan	 hacer	 repetir	 esa	 satisfacción	 y	 experiencia	
hedónica	(Casaló	et	al.,	2017).		
	
Las	 redes	 sociales	 no	 dejan	 de	 ser	 espacios	 digitales	 con	 la	 finalidad	 de	 ocio	 para	 la	
mayoría	de	usuarios	que	buscan	relajarse,	entretenerse,	disfrutar	o	adquirir	algún	tipo	





El	 hedonismo	 no	 de	 deja	 de	 ser	 un	 factor	 subjetivo	 y	 relativo	 y	 el	 factor	 de	 la	
originalidad	 en	 los	 contenidos,	 comprendida	 según	 la	 RAE	 como	 cualquier	 cosa	 con	
carácter	 novedoso,	 puede	 tener	 una	 gran	 relevancia	 en	 la	 interacción	 de	 Instagram,	
porque	 representa	 la	 singularidad	 del	 contenido,	 haciendo	mejorar	 la	 experiencia	 de	
navegación,	haciéndola	más	interesante	y	satisfactoria,	ya	que	no	repite	el	consumo	de	
contenidos	(Moldovan	S,	G.	et.	al.,	2011).	En	un	segundo	plano,	se	podría	entender	como	
hedonismo	la	calidad	y	 la	cantidad,	 también	subjetiva	para	 los	ojos	del	usuario.	Según		
Dwyer	 P.	 (2007),	 la	 calidad	 y	 la	 cantidad	 son	 dos	 factores	 de	 gran	 relevancia	 para	




Es	 por	 esto	 que	 el	 marketing	 	 de	 contenidos,	 que	 se	 respalda	 bajo	 las	 bases	 de	 la	
publicidad	moderna,	busca	a	través	de	una	información	o	emoción	de	valor,	un	cambio	
de	 comportamiento	 del	 usuario	 que	 está	 consumiendo	 el	 contenido.	 Este	 quiere	
convertir	al	usuario	espectador,	en	actor,	para	que	a	través	de	la	 interactividad,	poder	



























3. Preguntas de investigación 
Como	 se	 ha	 visto	 en	 el	 Marco	 teórico,	 hay	 investigaciones	 antecedentes	 que	 han	





McNely	 (2012),	 generan	más	 interacción	 en	 Instagram	en	 el	 sector	universitario.	Más	







La	 metodología	 para	 realizar	 el	 Marco	 teórico	 ha	 sido	 a	 través	 de	 los	 recursos	
bibliográficos	 a	 partir	 de	 bases	 de	 datos	 y	 catálogos	 bibliográficos	 como	 Scopus,	
Bibloteca	 UAB,	 CSIC,	 Google	 Académico	 y	 Communication	&	Mass	Media	 Complete.	 A	
partir	 de	 estas	 y	 utilizando	 combinaciones	 con	 las	 palabras	 clave	 relacionadas	 con	 el	
Marco	 teórico	 se	 ha	 encontrado	 artículos,	 investigaciones	 y	 libros	 para	 poder	
desarrollar	la	parte	teórica	del	trabajo.	
	
Para	 realizar	 la	 investigación	 de	 este	 estudio	 se	 aplicará	 una	metodología	 mixta	 con	







se	 escogerán	 tres	 cuentas	 que	 utilicen	 una	 estrategia	 de	marketing	 de	 contenidos	 en	





detallar	 aspectos	 del	 contenido.	 En	 esta	 parte	 se	 necesitará	 otro	 investigador	 para	
obtener	 un	 índice	 de	 fiabilidad	 de	 esta	 clasificación.	 Para	 determinar	 la	 viabilidad	 de	
18 








los	 puntos	 de	 referencia	 como	 edificios,	 áreas	 públicas,	 estatuas	 u	 objetos	
relacionados	a	la	universidad.	Si	la	imagen	está	acompañada	por	una	descripción	
de	 la	 foto	 o	 una	 etiqueta	 que	 denota	 específicamente	 el	 nombre	 exacto	 de	 un	
edificio,	 estatua	 o	 ubicación,	 etc.,	 entonces	 esta	 imagen	debe	 clasificarse	 en	 esta	
categoría.	Sin	embargo,	la	inclusión	de	un	título	de	ubicación	geográfica	sí	lo	hace,	





humano	 o	 elementos	 de	 calidez,	 humor	 o	 diversión,	 a	 la	 identidad	 de	 la	
universidad	(por	ejemplo,	tomas	de	primer	plano	con	personal	de	la	universidad,	
estudiantes	o	personas	afiliadas	a	la	universidad.	Los	elementos	dentro	de	la	foto	
como	 la	 descripción	 y	 las	 etiquetas	 de	 la	 imagen	 permitirán	 al	 clasificador	 o	
espectador	poder	emitir	un	juicio	respecto	a	si	alguna	de	las	personas	que	figuran	




si	 no	 van	 acompañadas	 de	 un	 título	 o	 etiqueta	 de	 ubicación	 específica.	 Esta	




eventos	 universitarios,	 en	 lugar	 de	 las	 personas	 que	 simplemente	 posan	 para	
fotografías	en	escena.	Por	ejemplo,	una	imagen	de	los	estudiantes	que	participan	
en	una	feria	de	orientación,	un	grupo	de	personas	que	trabajan	en	una	jornada	de	






imágenes	 genéricas	de	 las	 ceremonias	de	 graduación	donde	ninguna	persona	 es	
protagonista	 en	 la	 escena.	 Estas	 imágenes	 no	 estarán	 acompañadas	 por	
descripciones	 específicas	 o	 etiquetas	 que	 indiquen	 el	 nombre	 exacto	 de	 los	
edificios,	etc.	




tipo.	 Si	 la	 imagen	 busca	 promover	 servicios	 específicos	 de	 la	 universidad	 o	
anunciar	eventos	próximos	(por	ejemplo,	una	foto	de	un	cartel	publicitario	de	una	







El	 propósito	 principal	 de	 la	 imagen	 es	 que	 se	 ha	 publicado	 con	 la	 intención	 de	
generar	 interacción	con	 los	espectadores	o	seguidores	(por	ejemplo,	una	 imagen	









Para	 saber	 la	 interacción	 en	 los	 contenidos	 de	 Instagram,	 escogeremos	 tres	 variables	
para	medir:	 los	 likes,	 los	 comentarios	y	hashtags.	Esta	última	variable	no	se	analizará	
cualitativamente	 ya	 que	 no	 se	 podría	 saber	 el	 alcance	 real	 de	 ese	 hashtag	 en	 la	
publicación.	 Por	 otra	 parte,	 tampoco	 se	 analizará	 la	 calidad	del	 comentario	 porque	 el	
objetivo	es	observar	cuánta	interactividad	puede	generar	el	post	y	no	la	calidad.	
	
No	 se	 podrà	 saber	 si	 la	 popularidad	 generada	 por	 un	 algoritmo	 afectará	 en	 los	
resultados	 de	 la	 publicación.	 Tampoco	 se	 analizarán	 colores,	 composiciones	 u	 otros	















5. Desarrollo de la investigación 





mundial	 QS.	 Como	 no	 se	 pretende	 observar	 qué	 valor	 d’engagement	 hay	 con	 la	
audiencia,	no	se	tendrán	en	cuenta	el	número	de	seguidores	que	tiene	cada	cuenta.	Lo	














con	 el	 objetivo	 de	 establecer	 una	 fecha	 común	 entre	 las	 universidades	 para	 que	 la	
temporada	 del	 año	 no	 influyera	 en	 la	 interacción	 del	 usuario	 en	 las	 publicaciones	
analizadas.	
	





Universidad de Barcelona 
Publicación Número Likes Número Comentarios 
Hashtags 
(Sí/No) Categoría 
Publicación 1     
Publicación 2     
Publicación N     
Tabla	4:	Análisis	de	cuentas	universitarias	de	Instagram	
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Una	 vez	 extrajeron	 los	 resultados	 de	 cada	 publicación,	 se	 precisó	 del	 investigador	
externo	 para	 realizar	 el	 análisis	 de	 un	 20%	 de	 las	 publicaciones	 analizadas.	 A	 este	
investigador	 externo	 se	 le	 explicaron	 los	 criterios	de	 cada	 categoría	 y	 éste	 analizó	30	
publicaciones	de	 las	150	 totales.	En	este	 caso,	 se	analizaron	10	publicaciones	de	cada	
cuenta	 de	 Instagram,	 elegidas	 al	 azar	 por	 un	 generador	 de	 números	 aleatorios.	
Aplicando	el	 índice	de	 fiabilidad	entre	 investigadores	 se	observó	que	 se	establecía	un	
80%	de	coincidencia	en	el	análisis	de	las	publicaciones.	
	
5.2 Análisis de los resultados 





En	 el	 caso	 de	 la	 Universidad	 de	 Barcelona	 (UB),	 se	 obtuvieron	 los	 resultados	 que	 se	
pueden	 ver	 en	 la	 Tabla	 5.	 En	 esta	 cuenta	 de	 Instagram,	 la	 categoría	 “Lugar	 de	
comercialización”	 es	 la	 que	 genera	más	 número	 de	 likes	 y	 la	 de	 Colaboración	 la	 que	
genera	más	 comentarios.	 Por	otra	parte,	 la	 categoría	que	genera	menos	 likes	 es	 la	de	
Exhibición,	 y	 la	 que	 genera	 menos	 comentarios	 en	 esta	 cuenta	 es	 la	 de	 Interacción.	
Finalmente	la	categoría	más	utilizada	por	la	UB	es	la	de	“Exhibición”.	
	










Orientación 366,33 6 3 
Humanización 536,27 3,6 15 
Interacción 308,75 1,4 5 
Lugar de comercialización 982,00 9 3 
Exhibición 194,23 4,14 22 










En	 el	 segundo	 análisis,	 la	 Universidad	 Autónoma	 de	 Barcelona	 (UAB),	 los	 resultados	
fueron	 los	 que	 se	 muestran	 en	 la	 Tabla	 6.	 La	 categoría	 que	 genera	 más	 likes	 y	
comentarios	 es	 la	 de	 Lugar	 de	 comercialización	 en	 ambos	 casos.	 Por	 otra	 parte,	 la	
categoría	 que	 genera	 menos	 likes	 es	 la	 de	 Exhibición,	 y	 la	 que	 genera	 menos	
comentarios	 es	 la	 de	Orientación.	 Finalmente,	 la	 categoría	 que	 tiene	más	 cantidad	 de	
publicaciones	 analizadas	 y	 que	 ha	 sido	 más	 utilizado	 por	 esta	 cuenta,	 es	 la	 de	
Humanización.	
	











Orientación 835,00 2 2 
Humanización 607,72 7,33 18 
Interacción 434,15 4,00 13 
Lugar de comercialización 1010,33 7,67 6 
Exhibición 428,63 4,25 8 





likes	 es	 la	 de	Orientación,	mientras	que	 la	 genera	más	 comentarios	 es	 la	 de	Lugar	de	
comercialización.	Por	la	otra	parte,	la	que	genera	menos	likes	es	la	Exhibición,	mientras	














Orientación 410,50 2 2 
Humanización 262,60 1,67 10 
Interacción 181,17 1,17 6 
Lugar de comercialización 379,00 6,00 2 
Exhibición 119,33 1,56 28 











Para	 ello,	 se	 realizó	 un	 promedio	 de	 las	 variables	 likes	 y	 comentarios	 entre	 las	
universidades	para	extraer	un	resultado	general	de	cada	categoría.	En	cuanto	la	variable	




genera	 más	 número	 de	 likes	 es	 la	 de	 Lugar	 de	 comercialización	 con	 790,44	 likes,	








La	 categoría	más	utilizada,	 en	número	de	publicaciones,	por	 las	 cuentas	ha	 sido	 la	de	













Orientación 537,28 3,33 7 
Humanización 468,86 4,20 43 
Interacción 308,02 2,19 24 
Lugar de comercialización 790,44 7,56 11 
Exhibición 247,40 3,31 58 








de	 las	 150	 totales,	 no	 tenía	 hashtags.	 A	 pesar	 de	 todo,	 esta	 publicación	 no	 obtiene	
resultados	negativos	comparado	con	otras	publicaciones.	Para	acabar	este	apartado	de	
análisis,	 se	 ha	 de	mencionar	 que	muchas	 de	 las	 publicaciones	 que	 tienen	 hashtag,	 en	
muchos	casos	son	hashtags	“corporativos”,	es	decir,	que	no	 incrementan	el	alcance	de	











6. Discusión  





querer	 pertenecer	 a	 la	 comunidad	 universitaria	 a	 nivel	 digital.	 Aquí	 podría	 existir	 el	
primer	y	más	básico	principio	de	interacción	con	el	contenido	que	publican	las	cuentas	
universitarias.	 Es	 decir,	 a	 pesar	 de	 que	 existan	 categorías	 el	 primer	 motivo	 de	
interacción	 de	 algunos	 usuarios	 podría	 ser	 para	 poder	 construir	 una	 identidad	 o	
sentirse	parte	de	esta	comunidad.		
	
Dicha	 esta	 primera	 premisa	 y	 observando	 los	 resultados	 extraídos	 en	 el	 análisis,	 se	
observa	 que	 la	 categoría	 de	 Colaboración	 es	 la	 que	 ha	 conseguido	 generar	 más	
comentarios.	 Y	 es	 que	 a	 pesar	 de	 que	 se	 esperaba	 que	 alcanzara	 niveles	 altos	 de	
interacción	 (ya	que	esta	 categoría	 invita	a	 la	participación	del	usuario),	Laroche	et	 al.	
(2012)	 explica	 que	 las	 personas	 disfrutan	 contribuyendo,	 creando	 y	 uniéndose	 a	
comunidades	 para	 satisfacer	 las	 necesidades	 de	 pertenencia,	 estar	 socialmente	




Como	 mencionamos	 anteriormente	 la	 teoría	 de	 Ferrara	 et	 al.,	 (2014),	 la	 cual	
argumentaba	 que	 interaccionar	 haciendo	 like	 requiere	 menor	 esfuerzo	 que	
interaccionar	 comentando,	 por	 el	 simple	 hecho	 de	 que	 requiere	 menos	 esfuerzo	
cognitivo.	 En	 el	 caso	 de	 la	 categoría	 de	 Colaboración	 vemos	 que	 es	 justamente	 al	
contrario;	el	número	de	comentarios	es	mayor	que	el	de	likes.	Este	fenómeno	se	podría	
explicar	porque	el	comportamiento	de	interacción	del	consumidor	se	puede	modificar	si	
existe	 un	 verdadero	 motivo	 de	 interés	 para	 éste.	 En	 el	 caso	 de	 Colaboración	 se	 han	
observado	 que	 la	mayoría	 de	 publicaciones	más	 comentadas	 eran	 para	 participar	 en	
algún	tipo	de	evento,	entrar	en	un	sorteo	o	participar	de	manera	directa	en	la	elección	
de	 un	 ganador,	 cuyos	 motivos	 han	 sido	 de	 bastante	 interés	 para	 los	 usuarios.	 Esto	
último	respalda	 la	 teoría	de	Wall	 et	 al.,	 (2018)	 cuyos	explican	que	para	que	haya	una	
muestra	 de	 comportamiento	 conversacional	 en	 la	 interacción	 del	 usuario,	 este	
contenido	ha	de	tener	un	valor	para	éstos.	Para	acabar,	la	teoría	de	Coelho	et	al.	(2016)	
acabaría	de	justificar	los	resultados	de	la	categoría	de	Colaboración,	ya	que	argumenta	




La	 categoría	 de	 Exhibición	 se	 caracteriza	 por	 promocionar	 eventos	 y	 cursos	 de	 la	
universidad,	 con	 lo	 que	podría	 explicar	 la	 poca	 generación	de	 likes	 y	 comentarios,	 ya	
que	 es	 posible	 que	 el	 espectador	 lo	 perciba	 como	 publicidad	 directa	 y,	 como	 se	
mencionó	al	principio	del	Marco	teórico,	el	usuario	se	muestra	reacio	a	interactuar	con	
este	 tipo	 de	 contenido.	De	 hecho,	 y	 retomando	de	 nuevo	 el	Marco	 teórico	 con	Müller	
(2018),	éste	explica	que	cuando	la	publicidad	no	es	directa,	la	actitud	hacia	la	marca	es	
más	 positiva,	 con	 lo	 que	 llevaría	 a	 construir	 un	 mejor	 “ambiente”	 para	 generar	 la	
interacción	de	forma	natural.	
	
Según	Lee	et	 al.	 (2015)	aquellas	publicaciones	que	 se	 refieren	a	 la	personalidad	de	 la	
marca	 con	 recursos	 humorísticos	 o	 emocionales	 deberían	 tener	 mayor	 número	 de	
interacción.	Según	el	criterio	de	categorización	de	Stuart	et	al.	(2017),	ésta	debería	ser	
la	categoría	de	Humanización,	la	cual	no	ha	obtenido	los	resultados	altos	de	interacción	
que	 se	 esperaba.	 Esto	 se	 debe	 a	 que	 no	 todas	 las	 43	 publicaciones	 de	 esta	 categoría	
utilizan	 recursos	 humorísticos	 o	 emocionales,	 y	 como	 se	 ha	 hecho	 un	 promedio	 para	
extraer	los	resultados	finales,	la	media	de	esta	categoría	ha	descendido.	Por	ejemplo,	la	




Finalmente,	 se	ha	retomado	el	último	punto	del	Marco	 teórico	que	argumenta	que	 las	
experiencias	 hedónicas	 son	 aquellas	 con	 las	 que	 el	 usuario	 siente	 una	 satisfacción,	
producen	cambios	en	los	estados	afectivos	de	los	usuarios	y	generan	la	interacción	del	
usuario.	Teniendo	en	cuenta	esta	premisa,	se	podría	decir	que	las	categorías	de	Lugar	de	
comercialización	 (mayor	 número	 de	 likes)	 y	 Colaboración	 (mayor	 número	 de	
comentarios)	tienen	un	grado	alto	de	hedonismo	para	los	usuarios	que	han	interactuado	
con	 las	 publicaciones	 de	 las	 cuentas	 universitarias.	 No	 se	 podría	 afirmar	 que	 son	 las	
categorías	 con	más	 grado	 de	 hedonismo	más	 alto	 de	 todas	 ya	 que	 hay	 otros	 factores	
como	 la	 composición	de	 imagen,	 colores	 u	 otros	 aspectos	 que	 influyen	 a	 la	 sensación	
hedónica	del	usuario,	y	en	cada	caso	variará.	Para	poder	afirmar	esto	último	se	debería	
hacer	una	investigación	de	carácter	cualitativo	para	poder	demostrar	esta	última	teoría,	
ya	 que	 en	 esta	 investigación	 solo	 se	 pretendía	 conocer	 las	 categorías	 con	 mayor	






En	 esta	 investigación	 realizada	 sobre	 el	 Marco	 teórico	 acerca	 del	 marketing	 de	
contenidos,	 comportamiento	 de	 interacción	 del	 usuario	 con	 los	 contenidos	 y	 la	
categorización	de	los	contenidos	en	Instagram,	se	ha	podido	observar	la	interacción	en	
cada	una	de	 las	 categorías	propuestas	por	McNely	 (2012).	Teniendo	en	 cuenta	que	 la	
muestra	 analizada	 es	 representativa	 y	 teniendo	 el	 80%	 de	 fiabilidad	 entre	
investigadores,	a	priori	se	puede	resolver	la	pregunta	realizada	al	principio	del	trabajo:	
¿Qué	categoría	genera	más	interacción	en	cuanto	likes	y	comentarios	respectivamente?		
Por	otra	parte,	 las	conclusiones	de	esta	 investigación	en	cuanto	a	 la	relación	entre	 las	
categorías	y	la	interacción	del	usuario	con	los	contenidos,	son	referenciales	ya	que	sólo	
se	 ha	 estudiado	 tres	 universidades	 en	 una	 zona	 geográfica	 determinada	 y	 con	 una	
muestra	de	publicaciones	representativa.	Es	por	esto	que	no	se	podría	generalizar	 las	
conclusiones	 para	 todo	 el	 sector	 universitario,	 pero	 sí	 podrían	 servir	 como	 una	
referencia	para	éste.	
	
Tras	 el	 análisis	 desarrollado	 en	 las	 tres	mejores	 universidades	 de	 Catalunya	 según	 el	
ranking	 QS,	 la	 categoría	 que	 ha	 generado	 más	 número	 de	 likes	 es	 la	 de	 Lugar	 de	
comercialización.	 Esta	 categoría	 se	 caracteriza	 porque	 el	 enfoque	 principal	 de	 la	
fotografía	 es	 la	 ubicación	 de	 la	 universidad	 y	 suelen	 ser	 fotografías	 genéricas	 de	 los	
edificios,	 salas	 de	 conferencias	 o	 salas	 de	 estudiantes,	 donde	 ninguna	 persona	 en	 la	
fotografía	es	protagonista	de	la	escena.		
	
En	 cuanto	 generación	 de	 comentarios,	 la	 categoría	 que	 ha	 obtenido	 más	 es	 la	 de	
Colaboración,	 cuya	 categoría	 incita	 a	 la	 participación	 del	 usuario	 a	 movilizarse	 y	
efectivamente,	 se	 ha	 comprobado	 que	 cumple	 dicha	 función.	 El	 comportamiento	 del	
usuario	 en	 esta	 categoría	 ha	 sido	 el	 de	 interactuar	 comentando	 en	 las	 publicaciones	







realiza	 de	 forma	 más	 indirecta,	 se	 mostrará	 más	 receptivo	 a	 interactuar	 con	 el	
contenido.	
	









8. Limitaciones y futuras líneas de investigación 
Como	ya	se	ha	comentado	anteriormente,	esta	investigación	ha	tenido	una	limitación	en	






Al	 no	 ver	 si	 la	 interacción	 era	 realizada	por	parte	 de	 los	 seguidores,	 no	 se	 ha	podido	
observar	 ni	 analizar	 el	 engagement	 que	 genera	 cada	 categoría,	 y	 aunque	 tampoco	 se	
pretendía	investigar	este	aspecto,	podría	ser	otra	línea	de	investigación	muy	interesante	
pero	 que	 requeriría	 de	 mucho	 más	 tiempo	 de	 investigación	 por	 la	 complejidad	 del	
proceso	de	análisis.	
	
Otra	 línea	de	 investigación	podría	ser	 la	de	 investigar	el	mismo	tema	pero	de	manera	




Finalmente,	 esta	 investigación	 se	 podría	 aplicar	 a	 otros	 sectores	 para	poder	 observar	
qué	categorías	son	las	que	generan	más	interacción	en	otros	campos	o	realizar	la	misma	
investigación	 en	 el	 sector	 universitario	pero	 en	otra	 zona	 geográfica	 para	 observar	 si	
hay	variaciones	en	los	resultados.	También	se	podría	investigar	otras	administraciones	
del	sector	educacional	como	podrían	ser	colegios,	academias	de	 inglés	o	autoescuelas,	










9. Implicaciones para el sector 
	




Este	 trabajo	 analiza	 de	manera	 específica	 el	 sector	 universitario	 pero	 se	 puede	 tener	











universidades	 que	 pretendan	 utilizar	 una	 campaña	 de	marketing	 de	 contenidos	 y	 ser	
más	eficiente	a	 la	hora	de	producir	 contenido	audiovisual.	 Si	 los	publicistas	de	dichas	
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3	 post	41	 UB	 Exhibición	 Exhibición	
4	 Post	1		 UB	 Exhibición	 Exhibición	
5	 post	32	 UB	 Humanización	 Humanización	
6	 post	43	 UB	 Interacción	 Interacción	
7	 post	49	 UB	 Exhibición	 Exhibición	
8	 Post	50	 UB	 Interacción	 Exhibición	
9	 Post	50	 UB	 Interacción	 Interacción	
10	 Post	31	 UB	 Exhibición	 Exhibición	
11	 Post	8	 UAB	 Interacción	 Interacción	
12	 Post	36	 UAB	 Exhibición	 Interacción	
13	 Post	47	 UAB	 Colaboración	 Colaboración	
14	 Post	48	 UAB	 Lugar	de	comercialización	 Lugar	de	comercialización	
15	 Post	21	 UAB	 Interacción	 Interacción	
16	 Post	6	 UAB	 Humanización	 Humanización	
17	 Post	39	 UAB	 Humanización	 Humanización	
18	 Post	22	 UAB	 Colaboración	 Colaboración	
19	 Post		9	 UAB	 Lugar	de	comercialización	 Lugar	de	comercialización	
20	 Post		28	 UAB	 Humanización	 Humanización	
21	 Post		11	 UPC	 Exhibición	 Exhibición	
22	 Post	25	 UPC	 Humanización	 Exhibición	
23	 Post	42	 UPC	 Humanización	 Humanización	
24	 Post	10	 UPC	 Exhibición	 Exhibición	
25	 Post	46	 UPC	 Colaboración	 Colaboración	
35 
26	 Post	20	 UPC	 Lugar	de	comercialización	 Lugar	de	comercialización	
27	 Post	34	 UPC	 Humanización	 Humanización	
28	 Post	12	 UPC	 Interacción	 Interacción	
29	 Post		3	 UPC	 Interacción	 Humanización	
30	 Post	18	 UPC	 Colaboración	 Colaboración	
 
Anexo 2: Análisis de las publicaciones de la Universidad de Barcelona 
UB Enlace Número Likes 
Número 












































vbpeqAIHov/ 130 3 Si Exhibición 
post 11 
https://www.inst





























































































































sYXkezluxw/ 74 1 Si Exhibición 



































AoaC_FlnW/ 127 0 Si Interacción 
	
Anexo 3: Análisis de las publicaciones de la Universidad Autónoma de Barcelona 
UAB Enlace Número Likes 
Número 
















bT_ygZ9-/ 960 17 si Exhibición 
post 5 
https://www.insta

































































































































_tg7qr/ 360 1 si Interacción 





































































Anexo 4: Análisis de las publicaciones de la Universidad Politécnica de 
Catalunya 
UPC Enlace Número Likes 
Número 























































































































QSrgmvK/ 87 0 si Exhibición 





























































zD-K1/ 124 0 si Exhibición 
post 45 
https://www.instag




























     
    
   
 
	
	
	
	
	
	
	
 
	
	
	
 
 
	
	
